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Programa de Marketing Avanzado

1.- Descriptor

La materia Marketing Avanzado perteneciente a la Licenciatura en Investigación y Técnicas de mercado, es una asignatura de carácter troncal y anual que se imparte en el último curso suponiendo un total de 12 créditos que se distribuyen a lo largo de los dos semestres, impartiéndose en cada semestre 3 créditos de teoría y 3 créditos de prácticas.

2.- Objetivos

El objetivo de esta asignatura en tanto que materia troncal, anual y finalista, puesto que se imparte en el último curso de la licenciatura, es dar una visión en profundidad de la disciplina de marketing, a partir del estudio de sus nuevas tendencias y enfoques. En esta materia se pretende enfatizar determinadas líneas de actuación novedosas en torno al marketing que refuercen los conocimientos adquiridos con anterioridad en otras asignaturas del área. El objetivo genérico de esta materia, en este sentido, se sitúa en: "el estudio teórico-práctico del marketing desde el punto de vista de los nuevos desarrollos en cuanto a filosofía de empresa y formas de gestión". Este objetivo principal, se traduce en los siguientes objetivos secundarios:

· Formar a los estudiantes en las últimas metodologías de toma de decisiones y gestión de las funciones de marketing. 

· Reflexionar y discutir acerca de las prácticas actuales del marketing en las empresas. 

· Mejorar la capacidad de análisis de problemas reales en la gestión de marketing en las empresas desarrollando una visión integral. 

· Mejorar la capacidad de trabajo en equipo ejercitando las aptitudes para la toma de decisiones en marketing. 

· Reforzar las habilidades para entender los deseos y necesidades del mercado. 

3.- Metodología docente

La asignatura se desarrollará en sesiones tanto de carácter fundamentalmente teórico como en sesiones de carácter fundamentalmente práctico. Las primeras se desarrollarán fundamentalmente a partir de las explicaciones del profesor y a partir del estudio por parte del alumno de todas aquellas referencias bibliográficas que el profesor considere necesarias para enriquecer la sesión con discusiones de grupo con un carácter de seminario. Por su parte, las sesiones de contenido práctico se basarán en la resolución de actividades tanto de carácter individual como a realizar en equipo, en el aula o fuera de ella, en las que se plantearán ejercicios prácticos, se realizarán discusiones de grupo sobre un tema concreto a partir de lecturas o análisis de situaciones de empresas, etc. De manera simultánea al desarrollo de las sesiones teóricas y prácticas a lo largo del curso se llevarán a cabo dos trabajos de carácter individual que implicarán una revisión de la literatura específica sobre dos temas de los contenidos del programa. El primer trabajo se presentará al final del primer semestre y el segundo trabajo al final del curso académico.

3.1 Material docente.

Para llevar a cabo el seguimiento de las clases y obtener un mayor aprovechamiento de las mismas, desde el inicio del curso el alumno podrá acceder a la página web donde se localizan los contenidos de la asignatura como son las transparencias empleadas por el profesor, material de apoyo y enunciados de las actividades. Asimismo para la parte práctica se pondrá a disposición del alumno en el servicio de reprografía el cuadernillo en el cual se recogen las lecturas y actividades programadas para su realización durante el curso.

La dirección web es la siguiente:



http://www.uv.es/cim/

4.- Estructura de la asignatura

Para alcanzar los objetivos anteriores, la programación es estructurada en una secuencia de tres bloques coincidentes en el tiempo con los dos semestres del curso académico:

Primera Parte.- Nuevos enfoques en torno a la Naturaleza y Alcance del Marketing

Segunda Parte.- Nuevos enfoques en torno a la toma de decisiones en Marketing

Tercera Parte. Aplicación del Marketing en sectores específicos

La primera parte, que hemos denominado Nuevos enfoques en torno a la Naturaleza y Alcance del Marketing, pretende ahondar en la evolución del concepto de marketing mostrando los desarrollos más recientes. El siglo XXI ofrece nuevas formas de entender el concepto de marketing debido a la interacción que se produce entre las empresas, las nuevas tecnologías de la información y la comunicación y el mercado. De este modo, esta primera parte de la asignatura profundiza en el estudio de: la orientación al mercado y el marketing de relaciones, las nuevas tecnologías y su incidencia en los intercambios tanto desde una perspectiva global como local, y en herramientas y modelos de calidad a fin de facilitar el entendimiento de procesos de fidelización de clientes.

El segundo bloque temático describe nuevas tendencias para la toma de decisiones sobre cada una de las herramientas del marketing, basándonos en algunos casos en un enfoque de construcción de modelos (producto-servicio, distribución, precio, etc.)

Finalmente, la tercera parte del programa, ilustra nuevas tendencias en la aplicación del marketing en áreas específicas que requieren de un tratamiento diferenciado tales como por ejemplo los servicios, los productos industriales o las organizaciones no empresariales.

4.1.- Programa sintético

PRIMERA PARTE.-NUEVOS ENFOQUES EN TORNO A LA NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

Tema 1. El marketing en el siglo XXI: nuevas oportunidades

Tema 2. El concepto de marketing: nuevos enfoques. Orientación al mercado

Tema 3. El concepto de marketing: nuevos enfoques. Marketing de relaciones

Tema 4. El entorno, la sociedad y el mercado: nuevos enfoques. Glocalización, nuevas tecnologías y medio ambiente

Tema 5. El consumidor: nuevos enfoques. Calidad de servicio, satisfacción y fidelidad

SEGUNDA PARTE.-NUEVOS ENFOQUES EN TORNO A LAS DECISIONES EN MARKETING

Tema 6. El producto y la marca: nuevos enfoques. La extensión de marca y la marca del distribuidor

Tema 7. Herramientas de planificación comercial 

Tema 8. La logística: nuevos enfoques. Outsourcing, operadores logísticos, logística integral y E.C.R.

Tema 9. La distribución comercial: nuevos enfoques en canales y formatos comerciales.

TERCERA PARTE.-APLICACIÓN DEL MARKETING EN SECTORES ESPECIFICOS

Tema 10. Marketing en sectores específicos. Las mejores prácticas en marketing industrial, social, bancario, etc.

4.2.- Programa analítico

PRIMERA PARTE.-NUEVOS ENFOQUES EN TORNO A LA NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

Tema 1. El marketing en el siglo XXI: nuevas oportunidades

a. "Síntesis de los conocimientos en torno al marketing" 

b. "Situación de la investigación en marketing en España" 

Bibliografía:

· Achrol y Kotler (1999). "Marketing in the Network Economy." Journal of Marketing
· Bigné, E. (2002): "El entorno de la investigación: el panorama de asociaciones y congresos nacionales e internacionales". Actas del VIII Taller de Metodología, Benicasim, 16-17 de mayo.

· Day y Montgomery (1999). "Charting New directions for Marketing." Special Issue. Journal of Marketing

· Esteban Talaya, A. (2000). La Investigación de Marketing en España. Cívitas. Madrid.

· Homburg et al. (1999). "Markerting’s influence within the firm." Journal of Marketing
· Hunt, S. (2002). "Marketing as a profession: on closing stakeholder gaps." European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 305-312.

· Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000). Dirección de Marketing. Prentice Hall. Capítulo 1.

· Levy, S. (2002). "Revisiting the marketing domain." European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 299-304.

· Moorman y Rust (1999). "The role of Marketing." Special Issue. Journal of Marketing
Actividades:

· Lectura: 

· Steve Goldstein. Un hombre de decisiones en Levi Strauss & Co.

· Hunt, S. (2002). Marketing as a profession: on closing stakeholder gaps. European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 305-312.
· Levy, S. (2002). Revisiting the marketing domain. European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 299-304. 
· Debate:

· Empresa y Universidad: ¿en la misma dirección?

Tema 2. El concepto de marketing: nuevos enfoques. Orientación al mercado

a. "La Orientación al Mercado" 

Bibliografía:

· Day (1999). "Creating a Market-Driven Organization". Sloan Management Review
· Kohli y Jaworski (1993). "Marketing Orientation: Antecedents and Consequences". Journal of Marketing
· Kuster, I. (2000). "La orientación al mercado". Quaderns de treball. Nº 107.

· Llonch, J. (1993). "Orientación al mercado y competitividad de la empresa"

· Narver y Slater (1995). "Market Oritentation and the Learning Organization". Journal of Marketing 
· Siguaw et al. (1998). “Effects of supplier Market Orientation on Distributor Market Orientation and the Channel Relationship: the distributor perspective”. Journal of Marketing. 

· Slater y Narver (1995). “Does competitive environment moderate the market orientation relationship?”. Journal of Marketing. 

· Slater y Narver (1998). "Customer Led and Market Oriented: Let’s Not Confuse the Two". Strategic Management Journal.
Actividades:

· Trabajo de investigación: 

· Elección del tema

· Esquema a seguir

· Búsqueda de bibliografía

Tema 3. El concepto de marketing: nuevos enfoques. Marketing de relaciones

a. "El marketing de relaciones" 

Bibliografía:
· Barroso Castro y Martín Armario (1999). Marketing relacional. Esic Editorial.

· Bernard, J. Ajay K. Y Arvind S. (2000) "Market-driven versus driving markets" Academy of Marketing Science  vol. 28, nº 1, pp. 45-55 

· Christopher, M.; Payne, A. y Ballantyne, D. (1994). Marketing relacional. Diaz de Santos.

· Homburg et al. (1999). Markerting’s influence within the firm. Journal of Marketing 

· Kuster, I. (2000). "El marketing de relaciones". Quaderns de treball. Nº 106.

· McKenna, R. (1994). Marketing de relaciones. Paidos.

· Revista Europea de Dirección y Economía de la empresa (2000). Monográfico sobre el marketing de relaciones 

· Revista Europea de Dirección y Economía de la empresa (2000). Monográfico sobre el marketing de relaciones
· Santesmases (2002). Usted compra, yo vendo: ¿qué tenemos en común?: cómo el marketing crea y mantiene relaciones satisfactorias para todos. Pirámide.

· Seth, J.N. y Parvatiyar, A. (2002). "Evolving Relationship Marketing into a Discipline". Journal of Relationship Marketing, vol. 1, n1, pp. 3-16.

Actividades:

· Debate: 

· El papel del marketing en la sociedad

· Lectura:
· Emprendedores (2002). Ley de Marketing. Nº 57, junio: 66-72. 
Tema 4. El entorno, la sociedad y el mercado: nuevos enfoques. 

a. "Glocalización: pensar globalmente, actuar localmente" 

b. "E-marketing" 

Bibliografía:
· Alvarez de Mon, S. (2001). "Globalización y nuevas tecnologías: retos de liderazgo". Harvard Deusto Business Review
· Calomarde Burgaleta (2000). Marketing ecológico. Pirámide.

· Durán, Gutiérrez y Sánchez (2001). La logística y el comercio electrónico. McGraw-Hill. 

· Emprendedores (2002). "Danone: cuerpos saludables". Nº 60, septiembre: 40-46.

· Emprendedores (2002). "E-mail marketing". Nº 59, agosto: 70-75.

· Emprendedores (2002). "Ley de Marketing". Nº 57, junio: 66-72.

· Jiménez, Aguila y Padilla (2000). “Implicaciones estratégicas del comercio electrónico basado en Internet: modelos de negocio y nuevos intermediarios”. Información Comercial Española (783): 63-78: 

· Mayordomo Mendo (2001). E-marketing: conceptos de marketing aplicados a la red, publicidad, páginas web impactantes, banners de éxito. Gestión 2000.

· Miquel, S. y Bigné, E. (1997). "Marketing y Medio ambiente: una aproximación teórica revisada". Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa
· Nueno Iniesta (2000). ¿Por qué comercia tan poco el comercio electrónico? Internet Instituto de Estudios de libre Comercio. 

· Rica Pérez (2000). Marketing en internet y e-business. Anaya Multimedia-Anaya Interactiva.

· Rodríguez Ardura (2002). Marketing.com. Pirámide.

· Solé Moro (2000). El comercio electrónico, un mercado en expansión. Esic Editorial
· Solomon, M. y Stuart, E. (2001). Marketing. Personas reales, decisiones reales. Prentice Hall. 

· Svensson, G. (2001). " Glocalization of business activities: a glocal strategy aproach", Management Decision, vol. 39(1), pp.6-18.

· Svensson, G. (2002). "Beyond global marketing and the globalization of marketing activities". Management Decision. Vol. 40 (6): 574-583.

· Vignali, C. (2001): "McDonalds: "think global, act- local" the marketing mix". British Food Journal, vol. 103 (2) pp. 97-111.
· Vigniali, C. (2001): "Kellogg's, internationalisation versus globalisation of the marketing mix". British Food Journal, vol. 103 (2) pp. 112-130.

Actividades:

· Exploración en internet: 

· E-marketing
Tema 5. El consumidor: nuevos enfoques. Calidad de servicio, satisfacción y fidelidad

a. "Calidad de Servicio y Satisfacción" 

b. "Fideliting y CRM" 

c. "Modelos sobre el comportamiento del consumidor" 

d. "Segmentación del Mercado" 

Bibliografía:
· CRMGuru.com (2002): “The customer Relationship Management Primer”. CRMguru.com, http://www.crmguru.com/members/primer/01.html.

· Emprendedores (2001). "Las técnicas más eficaces para fidelizar clientes". Emprendedores, Nº 51, diciembre: 62-70.

· Emprendedores (2002). CRM, el especialista en el cliente. Emprendedores, nº 59, agosto: 79-92.

· Kotler, P., Cámara, D., Grande, I. y Cruz, I. (2000). Dirección de Marketing. Prentice Hall. Capítulo 2.

· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa. Capítulo 7. Modelos sobre el comportamiento del consumidor. Capítulo 9. Segmentación del mercado. 

· Sánchez, Cervera y Sánchez (2001). "Análisis del entorno del consumidor en la Unión europea". Distribución y Consumo.

· Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). Calidad total en la gestión de servicios. Díaz de Santos.

· Santesmases, M. (2002). Usted compra, yo vendo: ¿qué tenemos en común?: cómo el marketing crea y mantiene relaciones satisfactorias para todos. Pirámide. 

· Solomon, M. y Stuart, E. (2001). Marketing. Personas reales, decisiones reales. Prentice Hall. 

· Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). Calidad total en la gestión de servicios. Díaz de Santos. 

Actividades:

· Exploración en internet: 
· Bases de datos

· Miniproyecto:
· La calidad

· Ejercicios prácticos
SEGUNDA PARTE.-NUEVOS ENFOQUES EN TORNO A LAS DECISIONES EN MARKETING

Tema 6. El producto y la marca: nuevos enfoques. La extensión de marca y la marca del distribuidor

a. "El valor de marca, la extensión de marca y la marca del distribuidor" 

b. "Diseño del producto y modelos de desarrollo- modelos de venta para nuevos productos" 

Bibliografía:
· Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York The Free Press

· Capital (2002). "¿Quién fabrica sus marcas blancas?". Capital, nº 18, marzo: 114-117.

· Caplliure, E. (2002): "Las marcas del distribuidor". Quaderns de Treball  nº 131

· Chernatony, L. y McDonald, M. (1995). Creating a powerful Brands. Butterworth Heinemanm

· Crainer, S. (1997). The real power of brands. Eresma

· Díaz Morales (2000). Gestión por categorías y trade marketing. Pearson Educación.

· Emprendedores (2002). "Marca España: cómo aprovechar la imagen de nuestro país para vender en el exterior". Emprendedores ,nº 55, abril: 74-78.

· Emprendedores (2002). “Batalla fuera del lineal”. Emprendedores nº 58, julio 34-38. 

· Esteban, A. (1999). Principios de Marketing. Edt. ESIC

· Investigación y Marketing (1998). Monográfico sobre lanzamiento de nuevos productos. Aedemo, nº 59 junio.
· Kapferer, J. y Thoening, J. (1991). La Marca. Motor de la competitividad de las empresas y del crecimiento de la economía. McGraw Hill.

· Kotler (1998). El marketing de las naciones. Paidós. Estado y Sociedad.

· Kotler, P. y otros (2000). Dirección de Marketing. Ed del Milenium. Prentice Hall

· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa. Capítulo 11. Diseño del producto y modelos de desarrollo. Capítulo 19. Modelos de Venta para nuevos productos

· Schultz y Schultz (2001). "Como crear una marca B2B o empresa a empresa". Harvard Deusto Business Review , nº 100: 74-80.

· Zubeldia (2001). "Naming, la importancia de llamarse...". Marketing y Ventas, nº 164

Actividades:

· Lectura
· Emprendedores (2002). Marca España: cómo aprovechar la imagen de nuestro país para vender en el exterior. Emprendedores nº 55, abril: 74-78. 

· Miniproyecto:
· La marca

· Ejercicios prácticos
Tema 7 Herramientas de planificación comercial.

a. "Modelos para fuerza de ventas" 

· Bigné (2000). Temas de investigación de medios publicitarios. Esic. 

· Esteban Talaya, A. (2000). La Investigación de Marketing en España. Cívitas. Madrid.

· Esteban, A. (1999). Principios de Marketing. Edt. ESIC

· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa. Capítulo 14. Modelos para la decisión sobre la publicidad. Capítulo 15. Modelos para promoción de ventas. Capítulo 16. Modelos para fuerza de ventas.

· Yustas (1997). “Avanzando en el análisis de la actividad promocional. La nueva tecnología escáner”. Marketing y Ventas. 120: 35-39.
b. “Herramientas para la medición de la evolución del plan de marketing”

· Bello, L; Vázquez, R y Trespalacios, JA. (1993). Investigación de Mercados y Estrategia de Marketing. Civitas. Madrid.

· Burk, M. (2004): El plan de Marketing. Ed. Pearson/ Prentice Hall.

· Cutropia,C. (2000). El plan de marketing en la práctica. Como elaborarlo con ayuda informática. 3ª edic.Edit ESIC.

· Kotler, P. (1995). Dirección de Marketing. 8ªedición. Prentice Hall. Madrid.

· Kotler, Ph, Armstrong, G, Sauders, J. Wong, V, Miquel, S, Bigné, E, Cámara, D. (1999). Introducción al Marketing . 2ª Edición Europea. Edit Prentice Hall

· Lambin, J. (1995). Marketing Estratégico. 3ª edición. Mc Graw Hill. Madrid.

· Martín Armario, E. (1993). Marketing. Edit Ariel. Barcelona.

· Miquel, S; Mollá, A y Bigné, E. (1994). Introducción al Marketing. McGraw Hill. Madrid.

· Munuera, JL y Rodríguez, A.I . (1998). Marketing Estratégico. Teoría y Casos. Edit Pirámide.

· Sainz de Vicuña, S (2000). El plan de marketing en la práctica. 5ª edición. Edit ESIC

Actividades:

· Ejercicios prácticos

Tema 8. La logística: nuevos enfoques. Outsourcing, operadores logísticos, logística integral y E.C.R.

a. "Outsourcing y operadores logísticos" 

b. "ECR y EDI" 

c. "Category management"

Bibliografía:
· Aecoc (2004). "Introducción al EDI". Hemeroteca de AECOC. www.aecoc.es
· Cebrian, S. (1998): “Logística. Un sector en alza que consigue reducción de costes y camina hacia el outsourcing, la profesionalización y el uso de las nuevas tecnologías”. Distribución y Consumo, febrero-marzo. Pp. 5-36.

· Durán, Gutiérrez y Sánchez (2001). La logística y el comercio electrónico. McGraw-Hill. 

· Kotler, P. (2000): Dirección de Marketing. Ed. Prentice Hall. Edición del Milenio. Capítulo 17

· Levy, A. (1998). Marketing Avanzado. Un Enfoque Sistémico y Constructivista de lo estratégico y de lo táctico. Granica. Capítulo 14.

· Méndez García, J.L. (2002): “Logística la asignatura pendiente en materia de gestión”. Distribución y Consuimo, mayo-junio, pp. 53-67.

· Morant, A. (2002). "ECR desde la perspectiva del Marketing". Distribución y Consumo, may-jun, pp. 86-95

· Oubiña, J. (2002): "ECR o respuesta eficiente al consumidor". Distribución y Consumo, may-jun, pp. 69-83

· Prado y Mejías (1997). "La necesidad de colaboración entre fabricantes y distribuidores. El reto ECR en la distribución moderna". Alta Dirección. Nov-dic. 93-100.

· Resa, S. (1999): “Logística. La tecnificación y una mayor presencia en la industria marcan la evolución de los operadores en España”. Distribución y Consumo, abril-mayo. Pp. 85

· Santesmases, M. (1999): Marketing. Conceptos y estrategias. Ed. Pirámide, 4ª Edición.
· Valenzuela, A. (1999): "Gestión por Categorías". Distribución y Consumo, nº 45, pp. 104-126 
· Sanchez, J. y Luque, J. (2001). "Evolución del uso del EDI en el sector de la distribución comercial en España". Distribución y Consumo, nº 56, pp. 5-21
· Múgica, J.M. (1998). “Cambios en los canales de distribución en Europa”. Distribución y Consumo (43): 48-56. 

Actividades:

· Exploración en internet: 
· Operadores logísticos para el B2C

· Aplicación del EDI al proceso logístico. Iniciativa ECR

· Ejercicios prácticos
Tema 9. La distribución comercial: nuevos enfoques en canales y formatos comerciales.

a. "Los centros comerciales de ocio y el hiper, ¿el bazar del siglo XXI? 

b. "Modelos de decisión en distribución comercial" 

· AECC (2001): Los centros comerciales en España. Respuesta al nuevo consumidor (1960-2000). Asociación Española de Centros comerciales. 2ª Edición.

· Alonso, R. Y Juste, A. (1991): “Los Centros Comerciales. El ocio es negocio”. Distribución y Consumo, nº1, pp. 124-128.

· Cerdá, L. M. (2002): “Tipología y evolución de los centros comerciales”. Distribución y Consumo, nº 66, nov-dic., pp. 43-59.

· Cuesta Valñiño, p. (1999): “Centros comerciales en España. Concepto, tipología y evolución” Distribución y Consumo, nº 48, pp. 5-25.

· Emprendedores (2002). Batalla fuera del lineal. Emprendedores, nº 58, julio 34-38.

· Frasquet del Toro, M. (2000): Centros Comerciales: Gestión y competitividad. Consellería de Industria i Comerç, Generalitat Valenciana.

· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa. Capítulo 13. Modelos de decisión de la distribución.

· Lloret, J.L. (1993): “Los centros comerciales. Sistuación actual y futuro”, Información Comercial Española, nº712, pp. 363-380.

· Múgica (1998). “Cambios en los canales de distribución en Europa”. Distribución y Consumo (43): 48-56.

· Siguaw et al. (1998). “Effects of supplier Market Orientation on Distributor Market Orientation and the Channel Relationship: the distributor perspective”. Journal of Marketing.

· www.aeedecc.com
· Díez de Castro, E. y otros (1997). Distribución Comercial. McGraw Hill
Actividades:

· Miniproyecto 
· Los centros comerciales de ocio

· Ejercicios prácticos

TERCERA PARTE.-APLICACIÓN DEL MARKETING EN SECTORES ESPECIFICOS

Tema 10. Marketing en sectores específicos. Las mejores prácticas en marketing industrial, social, bancario, etc.

a. "Modelización de la mezcla de marketing y de la respuesta de la competencia" 

b. "Investigación y estrategia de marketing en mercados industriales" 

c. "Investigación y estrategia de marketing en entidades financieras" 

d. "Investigación y estrategia de marketing social" 

Bibliografía:
· Aguirre, M.S. (2000). Marketing en sectores específicos. Pirámide. 

· Levy, A. (1998). Marketing Avanzado. Un Enfoque Sistémico y Constructivista de lo estratégico y de lo táctico. Granica. Capítulo 14. 

· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa. 

· Santesmases, M. (1999). Marketing Conceptos y Estrategias. Piramide.
· Solomon, M. y Stuart, E. (2001). Marketing. Personas reales, decisiones reales. Prentice Hall. 

Actividades:

· Miniproyecto 
· Benchmarketing: aprendamos de los mejores

· Ejercicios prácticos

5.-Bibliografía

· Achrol, A. y Kotler, P. (1999). Marketing in the Network Economy. Journal of Marketing

· Aguirre, M.S. (2000). Marketing en sectores específicos. Pirámide. 

· Alvarez de Mon, S. (2001). Globalización y nuevas tecnologías: retos de liderazgo. Harvard Deusto Business Review

· Barroso Castro, C. y Martín Armario, E. (1999). Marketing relacional. Esic Editorial.

· Bigné, E. (2000). Temas de investigación de medios publicitarios. Esic. 

· Calomarde Burgaleta (2000). Marketing ecológico. Pirámide.

· Capital (2002). ¿Quién fabrica sus marcas blancas?. Nº 18, marzo: 114-117.
· Christopher, M.; Payne, A. y Ballantyne, D. (1994). Marketing relacional. Diaz de Santos.

· Cros (2001). Cómo fijar el precio óptimo. Deusto.

· Emprendedores (2001). Estrategias eficaces para fijar precios en euros. Nº 49, octubre: 86-92.

· Day, P. (1999). Creating a Market-Driven Organization. Sloan Management Review

· Day y Montgomery (1999). Charting New directions for Marketing. Special Issue. Journal of Marketing

· Díaz Morales (2000). Gestión por categorías y trade marketing. Pearson educación.

· Durán, Gutiérrez y Sánchez (2001). La logística y el comercio electrónico. McGraw-Hill. 

· Emprendedores (2001). Las técnicas más eficaces para fidelizar clientes. Nº 51, diciembre: 62-70.

· Emprendedores (2002). CRM, el especialista en el cliente. Nº 59, agosto: 79-92.

· Emprendedores (2002). Marca España: cómo aprovechar la imagen de nuestro país para vender en el exterior. Nº 55, abril: 74-78.

· Emprendedores (2002). Batalla fuera del lineal. Nº 58, julio 34-38.

· Emprendedores (2002). Ley de Marketing. Nº 57, junio: 66-72.

· Emprendedores (2002). E-mail marketing. Nº 59, agosto: 70-75.

· Emprendedores (2002). Danone: cuerpos saludables. Nº 60, septiembre: 40-46.

· Esteban Talaya, A. (2000). La Investigación de Marketing en España. Cívitas. Madrid.

· Homburg et al. (1999). Markerting’s influence within the firm. Journal of Marketing

· Hunt, S. (2002). Marketing as a profession: on closing stakeholder gaps. European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 305-312.

· Jiménez, Aguila y Padilla (2000). Implicaciones estratégicas del comercio electrónico basado en Internet: modelos de negocio y nuevos intermediarios. Información Comercial Española (783): 63-78:

· Kohli y Jaworski (1993). Marketing Orientation: Antecedents and Consequences. Journal of Marketing

· Kuster, I. (2000). La orientación al mercado. Quaderns de treball. Nº 107.

· Kuster, I. (2000). El marketing de relaciones. Quaderns de treball. Nº 106.

· Levy, S. (2002). Revisiting the marketing domain. European Journal of Marketing. Vol. 36 (3). 299-304.

· Levy, A. (1998). Marketing Avanzado. Un Enfoque Sistémico y Constructivista de lo estratégico y de lo táctico. Granica. Capítulo 14.
· Lilien, G.L. y Kotler, P. (1990). Toma de decisiones en Mercadotecnia. Un Enfoque a la construcción de modelos. Cecsa.
· Llonch, J. (1993). Orientación al mercado y competitividad de la empresa

· McKenna, R. (1994). Marketing de relaciones. Paidos.

· Mayordomo Mendo (2001). E-marketing: conceptos de marketing aplicados a la red, publicidad, páginas web impactantes, banners de éxito. Gestión 2000.

· Miquel y Bigné (1997). Marketing y Medio ambiente: una aproximación teórica revisada. Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa

· Moorman y Rust (1999). The role of Marketing. Special Issue. Journal of Marketing

· Múgica, J.M. (1998). Cambios en los canales de distribución en Europa. Distribución y Consumo (43): 48-56.

· Narver y Slater (1995). Market Oritentation and the Learning Organization. Journal of Marketing 

· Nueno Iniesta (2000). ¿Por qué comercia tan poco el comercio electrónico? Internet Instituto de Estudios de libre Comercio.

· Nutt (2001). Estrategias de precios e Internet. Harvard Deusto Business Review, nº 102: 74-85.

· Prado y Mejías (1997). La necesidad de colaboración entre fabricantes y distribuidores. El reto ECR en la distribución moderna. Alta Dirección. Nov-dic.: 93-100.

· Revista Europea de Dirección y Economía de la empresa (2000). Monográfico sobre el marketing de relaciones 

· Sánchez, Cervera y Sánchez (2001). Análisis del entorno del consumidor en la Unión europea. Distribución y Consumo.

· Santesmases, M. (2002). Usted compra, yo vendo: ¿qué tenemos en común?: cómo el marketing crea y mantiene relaciones satisfactorias para todos. Pirámide.

· Siguaw et al. (1998). Effects of supplier Market Orientation on Distributor Market Orientation and the Channel Relationship: the distributor perspective. Journal of Marketing.

· Schultz y Schultz (2001). Como crear una marca B2B o empresa a empresa. Harvard Deusto Business Review , nº 100: 74-80.

· Slater y Narver (1995). Does competitive environment moderate the market orientation relationship?. Journal of Marketing.

· Slater y Narver (1998). Customer Led and Market Oriented: Let’s Not Confuse the Two. Strategic Management Journal.

· Svensson, G. (2002). Beyond global marketing and the globalization of marketing activities. Management Decision. Vol. 40 (6): 574-583.
· Solomon, M. y Stuart, E. (2001). Marketing. Personas reales, decisiones reales. Prentice Hall. 
· Solé Moro (2000). El comercio electrónico, un mercado en expansión. Esic Editorial 
· Yustas (1997). Avanzando en el análisis de la actividad promocional. La nueva tecnología escánner. Marketing y Ventas. 120: 35-39.
· Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). Calidad total en la gestión de servicios. Díaz de Santos.
· Zubeldia (2001). Naming, la importancia de llamarse...Marketing y Ventas, nº 164
6.- Evaluación y control del aprendizaje

La calificación global de la asignatura será la valoración media entre las calificaciones de la teoría y de la práctica. Será indispensable una puntuación mínima de 5 puntos sobre 10 para efectuar dicha valoración media. Así, la evaluación de la teoría se realizará a partir de una prueba final, es decir un examen escrito que, como se ha señalado, representará el 50% de la calificación de la asignatura. De otro lado, la evaluación de la práctica se llevará a cabo mediante distintos indicadores. En primer lugar, a partir del seguimiento de los trabajos de investigación individuales cuya calificación representará el 30% de la nota final de la asignatura (15% primer semestre y 15% segundo semestre). Finalmente, y en segundo lugar también se evaluarán tanto las presentaciones y propuestas de solución a las actividades diversas que dan contenido a la asignatura como el nivel de participación en el aula, todo ello representará el 20% de la calificación final (10% primer semestre y 10% segundo semestre).

En relación a las características de los dos trabajos a realizar a lo largo del curso, es necesario tener en cuenta algunas consideraciones:

· El trabajo debe ser individual 
· El trabajo debe incluir entre 5.000 y 7.000 palabras sin contar la bibliografía 

· Las páginas deben ir numeradas, la letra será times 12 pc. y el espaciado interlineal de 1,5 

· Se considerarán para la elaboración del trabajo como mínimo 20 referencias bibliográficas pertinentes, de las cuales al menos 10 serán de carácter internacional 

· El trabajo tendrá un formato de artículo, lo que implica una estructura como sigue: 

· Tendrá un título y aparecerá firmado con el nombre y los apellidos del autor, todo ello en una primera página que será la portada. Además en dicha página se realizará un resumen de 150 palabras que describan el contenido y las aportaciones principales del trabajo (abstract) junto con un listado de 5 palabras clave que guíen al lector en los propósitos del trabajo. 

· Tendrá un cuerpo en el que existirá una introducción, unos objetivos detallados, un desarrollo y unas conclusiones 

· Finalizará con el listado de la bibliografía utilizada para soportar el trabajo. 

7.- Profesores

	Profesor
	Despacho
	e-mail
	Grupo

	Eva María Caplliure
	1E12
	Eva.caplliure@uv.es
	YT; YP1; YP2

	Carmen Pérez Cabañero
	1E3
	Carmen-perez.cabanero @uv.es
	YP1 (2º semestre)


8.- Planificación del curso 2005-2006
	Sesión
	SESIÓN T
	SESIÓN 

P

	26 sep. –27 sep.
	Presentación de la asignatura
	Presentación de la asignatura

Descripción del patrón a seguir para la elaboración de los trabajos de investigación

	3-4 oct
	Tema 1 “El marketing en el siglo XXI: nuevas oportunidades "
	Lectura a modo de síntesis y debate: Steve Goldstein. Un hombre de decisiones en Levi Strauss & Co.

	10-11 oct
	Tema 2."La orientación al mercado"
	Lecturas: Hunt (2002) y Levy (2002)

Debate. Empresa y Universidad: ¿en la misma dirección?

	17-18 oct
	Tema 3."El marketing de relaciones"
	Exploración en Internet: el marketing en la nueva era.

	24-25 oct
	Tema 4."Glocalización: pensar globalmente y actuar localmente"
	Sesión de seguimiento del primer trabajo de investigación

	7-8 nov
	Tema 4 "E-Marketing"
	Lectura: McDonalds y Kellog’s

	14-15 nov
	Tema 5."Calidad de Servicio y Satisfacción"
	Exploración en Internet: e-marketing

	21-22 nov
	Tema 5."Fideliting y C.R.M."
	Exploración en Internet: bases de datos

	28-29 nov
	Tema 5. Modelos sobre el comportamiento del consumidor
	

	12 –13 dic
	Tema 5. Segmentación del mercado
	Sesión de seguimiento de la elaboración del primer trabajo de investigación

	19-20 dic
	Tema 6."El valor de marca, la extensión de marca"
	Ejercicios prácticos sobre modelos de elección y segmentación de mercados

	9-10 ene
	Tema 6."La marca del distribuidor"
	Miniproyecto de marketing: la marca

Lectura y debate: ."Made in Spain: explotar la marca España en el extranjero"

	16-17 ene
	Exposición artículos
	Exposición artículos

	
	.............final del primer semestre...............
	

	13-14 feb
	Tema 6. "Diseño del producto y modelos de desarrollo –Modelos de venta para nuevos productos"
	Artículo El Pís, 26-09-04
Ejercicios prácticos

	20-21 feb
	Tema 7. “Herramientas de planificación”
	Ejercicios prácticos

	27-28 feb
	Tema 7 "Modelos para fuerza de ventas"
	Ejercicios prácticos

	6-7 mar
	Simulación en marketing
	Simulación en marketing

	13-14 mar
	Simulación en marketing
	Simulación en marketing

	20-21 mar
	Tema 8."Outsourcing y operadores logísticos"
	Seguimiento segundo artículo

	27-28 mar
	Tema 8."E.C.R.  E.D.I. y Category Management
	Exploración en Internet: Operadores logísticos para el B2C

	3-4 abr
	Tema 8."Nuevos formatos en distribución comercial: los centros comerciales de ocio y el hiper: ¿el bazar del siglo XXI?
	Miniproyecto de marketing: los centros comerciales de ocio

	10-11 abr
	Tema 9 Modelos de decisión en distribución comercial"
	Ejercicios prácticos sobre decisiones y estrategias en el canal de comercialización

	17-18 abr
	Tema 10. "Modelización de la mezcla de marketing y de la respuesta de la competencia"
	Ejercicios prácticos sobre la optimización de la mezcla de marketing

	15-16 may
	Tema 11. "Investigación y estrategia de marketing en mercados industriales"
	Miniproyecto de marketing: Benchmarketing: aprendamos de los mejores

	21-22 may
	Tema 11. "Investigación y estrategia de marketing en entidades financieras"
	Lectura: “Lladró navega hacia China”

	28-29 may
	Tema 11. "Investigación y estrategia de marketing social
	Presentación en el aula del segundo trabajo de investigación


